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Advertising  copies  that  are  messages  from  companies  to  consumers  are  having  some  inﬂuences  on 
our  lives.  Consumers  sometimes  form  product  images  by  interpreting  advertising  copies.  Therefore 
companies  try  to  tell  a  message  to  a consumer  as  possible  precisely.
But  among  advertising  copies  exist  various  ways  of  interpretation.  Several  consumers  may  give  the 
same  meaning  to  a  given  advertising  copy,  but  give  different  meanings  to  another  advertising  copy.
We  conduct  a  case  study  using  a  framework  of  meaning  dimension（akaoka  1995）  and  make  some 
considerations  about  factors  affecting  a  variety  of  an  advertising  copy.
????
日本経済が回復傾向にあるなか，2005 年の日本の総広告費は 5 兆 9,625 億円，前年比 101.8% である．



































































Table 1.  分節化したキャッチコピー
①きれいなおねえさんは / ②好きですか
③日本の女性は / ④美しい
⑤おとな / ⑥ but カワイイ
Table 2.  調査概要 1
目的：広告コピーの解釈多元性と評価および購入経験
方法：手渡しによるアンケート
調査期間：2007 年 5 月 15 日
被験者：関西在住の女子大学生（78 人）
有効回答数：75 人
Table 3.  調査概要 2
目的：広告コピーの解釈
方法：個人別面接による聞き取り調査




① - ⑥の文節ごとに被験者に自由に解釈してもらった回答を整理すると（Table 4.），解釈された意味項
目の回答数では，①「きれいなお姉さんは」が 282 でもっとも多く，一人あたり 3.76 となる．③「日本の女
性は」，④「美しい」，⑤「おとな」，⑥「but カワイイ」はそれぞれ 247，180，211，187 と大きな差がなく，
②「好きですか」が 142 ともっとも少なく，一人あたり 1.89 である．また，解釈された意味項目の語彙数






































































































































































































































































































































































































































































































































































Table 5.  キャッチコピーの評価および製品の購入度
（a） （b） （c） F 値
好感度 4.2800 4.2133 3.6400 14.216 ＊＊＊
認知度 0.9863 0.9865 0.5333 54.082 ＊＊＊
理解度 3.5676 3.4459 2.8919 16.740 ＊＊＊
購入度 0.1644 0.4865 0.5330 25.491 ＊＊＊
有意水準＊＊＊ 0.1% 以上
注）　好感度 5 段階・認知度 2 段階・理解度 4 段階で評価し，数字が高いほど評価が高い．















































に，（b）を使用したテレビ CM におけるシーンの設定とも関係がある．そのテレビ CM は，テーマカラー
である赤を強調しながら，人気グループの曲を BGM に，有名女性芸能人を多数 CM に起用し，世間で話
題となった．その有名女性芸能人はストレートでロングヘアーの黒髪の女性に限定し，彼女たちが颯爽と
道を歩く姿が，消費者に，日本の女性＝黒髪というイメージを植えつけたと考えられる．このように，映
像を使用して状況を設定することで，コトバの有する「多義性」を小さくし，消費者間の意味解釈の多元性
が低下したものと考えられよう．
????
広告コピーの解釈の多元性に関する現状を三つのキャッチコピーをケースにして見てきたが，その三つ
のキャッチコピーには解釈の多元性の程度に差異があることを確認したとともに，その差異が生じる要因
を，使用キーワード，使用コード，プロトタイプの観点から考察した．しかし，それらの差異や要因を広
告評価といかに関連させて考察していくかという問題が残ったままである．今後の大きな研究課題であろ
う．
コトバの意味は状況依存的である．個人の置かれた状況によってその意味は異なるケースがしばしばあ
る．また，コトバは辞書的な意味だけでは解読できない，きわめて個人的な解釈によることもある．その
上，あたらしいコードが常に生成していくなかで，コトバはその意味が変化していく生き物である．よっ
て，コトバ（広告コピーも含む）に対する社会の認識は一義的ものではない，消費者個々人によって対象の
捉え方は十人十色である．だからこそ，マーケティングの立場からは一義的な「記号＝記号内容」の関係を
－ 105 －
広告コピーの解釈多元性に関する研究
否定し，コトバの本来的な「意味の多義性」や「意味の多様性」という性格を残したまま，研究を進めていく
必要があると思われる．
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